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ABSTRAK
Promosi yang dilakukan seorang endorser melalui media sosial seperti Instagram
tidak hanya digunakan oleh perusahaan-perusahaan besar dalam aktivitas
pemasaran mereka, tetapi juga dapat digunakan untuk memasarkan produk dari
brand-brand UMKM lokal untuk meningkatkan penjualan produk secara online.
Dilandasi dari paradigma stimulus-organisme-respons (SOR), penelitian ini akan
menguji peran endorser dalam pemasaran brand dan perilaku pembelian online
dalam konteks UMKM di wilayah Kota Rantepao, Toraja Utara, Sulawesi
Selatan. Berdasarkan jumlah variabel dan indikator yang digunakan pada
penelitian ini, maka pendekatan sampel representatif digunakan dalam penarikan
Kata Kunci :  sampel, sehingga jumlahnya adalah sebanyak 80 hingga 160 orang responden.
Brand, Teknik purpossive sampling yang menjadi bagian dari teknik non-probability
Endorser, sampling akan digunakan untuk menentukan responden yang menjadi sampel.
g;?alﬂgfne Selama penelitian, satu set kuesioner dengan pilihan jawaban 5 skala Likert akan
Respons, diberikan kepada target responden sebagai sumber data primer. Setelah data
Pembelian penelitian didapatkan, data tersebut kemudian akan dianalisis uji validitas dan
Online reliabilitasnya. Setelah data ditemukan valid dan reliabel, metode analisis partial

least square (PLS) akan digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan.
Analisis statisik yang dilakukan meliputi: evaluasi outer dan inner model. Hasil
dan luaran yang diharapkan pada penelitian ini adalah menghasilkan referensi
bagi para pelaku usaha UMKM dalam melakukan kegiatan usaha yang
menggunakan endorser sebagai salah satu cara untuk menguatkan brand attitude
ketika konsumen melakukan keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini
berada pada TKT 2. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini akan dipublikasikan
pada Jurnal Nasional Terakreditasi : Jurnal Ekonomi Bisnis Universitas Negeri
Malang Terakreditasi Sinta 4 dengan p-ISSN: 0853-7283 dan e-ISSN: 2528-0503
sebagai Luaran Wajib yang accepted dan Jurnal Manajemen Pemasaran
Universitas Kristen Petra Terakreditasi Sinta 3 dengan p-ISSN: 1907235X dan e-
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ISSN: 1907235X sebagai Luaran tambahan yang submitted. Dan Seminar
Nasional Manajemen dan Ekonomi Bisnis (SNMEB) 2021 sebagai Luaran
Tambahan.

ABSTRACT

Promotions carried out by an endorser through social media such as Instagram
are not only used by large companies in their marketing activities, but can also
be used to market products from local MSME brands to increase product sales
online. Based on the stimulus-organism-response (SOR) paradigm, this study
will examine the role of endorsers in brand marketing and online buying
behavior in the context of MSMEs in the Rantepao City area, North Toraja,
South Sulawesi. Based on the number of variables and indicators used in this
study, a representative sample approach was used in sampling, so the number
was 80 to 160 respondents. Purposive sampling technique which is part of the
Keywords : non-probability sampling technique will be used to determine the respondents
who are the sample. During the study, a set of questionnaires with 5 Likert scale

EL":‘{Q‘:’SGY answer choices will be given to the target respondents as the primary data

stimulus- source. After the research data is obtained, the data will then be analyzed for

Organism- validity and reliability tests. After the data is found to be valid and reliable, the

g‘:fl‘i’r?:se' partial least squares (PLS) analysis method will be used to test the proposed

Purchase hypothesis. Statistical analysis carried out includes: evaluation of the outer and
inner models. The expected results and outputs in this study are to produce
references for MSME business actors in carrying out business activities that use
endorsers as a way to strengthen brand attitudes when consumers make online
purchasing decisions. The results of this study are at TKT 2. The results obtained
from this research will be published in the Accredited National Journal: Journal
of Business Economics, State University of Malang Accredited Sinta 4 with p-
ISSN: 0853-7283 and e-ISSN: 2528-0503 as Mandatory Outcomes. accepted and
Sinta 3 Accredited Petra Christian University Marketing Management Journal
with p-1ISSN: 1907235X and e-ISSN: 1907235X as additional outputs submitted.
And the 2021 National Seminar on Management and Business Economics
(SNMEB) as Additional Outcomes.

PENDAHULUAN

Eksistensi model Stimulus-Organism-Response (SOR) yang dikembangkan oleh
Mehrabian dan Russel [1] telah mendorong banyak praktisi manajemen dan pemasaran
untuk mengetahui lebih jauh peran SOR dalam memodifikasi perilaku konsumen [2].
Tidak hanya dalam konteks pembelian fisik [3], tetapi juga dalam konteks pembelian
online [4]. Berdasarkan paradigma SOR ini, respon konsumen dalam bentuk perilaku
pembelian merupakan hasil akhir dari adanya peran stimulus dan perantara yang secara
efektif mengarahkan niat beli konsumen menjadi perilaku pembelian aktual [5]. Dalam
konteks pemasaran terkini, promosi yang dilakukan seorang endorser melalui media
sosial seperti Instagram misalnya, tidak hanya digunakan oleh perusahaan-perusahaan
besar dalam aktivitas pemasaran mereka, tetapi juga digunakan oleh UMKM untuk
meningkatkan penjualan produk secara online [6]. Dari kasus ini, dapat dilihat bahwa
brand (stimulus) dapat dipasarkan secara efektif melalui peran endorser (organisme)
untuk memodifikasi pembelian aktual konsumen (respon).

Instagram adalah media sosial yang dikembangkan oleh perusahaan Burb Inc.
pada tahun 2010. Salah satu keunggulan Instagram dibandingkan dengan media sosial
lainnya adanya kemampuannya untuk saling berbagi foto dan video dengan cara yang
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sangat efisien. Melalui kelebihannya ini, pemasaran melalui Instagram akan
memudahkan konsumen untuk melihat lebih jauh produk-produk yang akan dibelinya
secara online melaui tampilan foto-foto fisik produk [7]. Terlebih sejak pandemi Covid-
19 yang masuk ke Indonesia sejak awal tahun 2020 [8], yang berdampak besar pada
minimnya aktivitas ekonomi yang dilakukan secara fisik [9], sehingga pemasaran online
melalui Instagram menjadi pilihan tepat untuk menarik perhatian konsumen secara
online [10]. Semakin banyaknya pengguna Instagram di Indonesia juga telah
mendorong tingkat konsumsi konsumen pada konteks bisnis online terus meningkat
hingga lebih dari 400% sejak 5 tahun terakhir, dengan total transaksi sebesar Rp 17,21
trilyun pada tahun 2018. Diantara berbagai produk konsumsi, produk makanan dan
minuman serta fashion menempati urutan pertama dengan total persentase mencapai
50% [11].

Peran endorser dalam pemasaran online terkait tiga hal, yaitu katraktifan, keahlian
dan kepercayaan. Oleh karena itu, endorser yang memiliki ketiga kualifikasi ini akan
sangat efektif dalam membantu perusahaan untuk memasarkan produk dan merek
mereka [12]. Ada cukup banyak artis yang terikat kontrak untuk meng-endorse brand
UMKM. Bahkan, endorser dalam pemasaran brand juga tercatat telah menjadi salah
satu peluang usaha baru bagi para artis Instagram atau yang lebih dikenal dengan
selebgram [13]. Sebagai salah satu pulau terbesar di Indonesia, Sulawesi Selatan juga
memiliki sederet selebgram yang cukup terkenal. Bahkan Dinas Kebudayaan dan
Kepariwisataan Provinsi Sulawesi Selatan juga telah mencapai target kunjungan yang
luar biasa setelah menggunakan jasa para selebgram ketika mempromosikan acara
Toraja International Festival (TIF) ke-7 tahun 2019 pada tanggal 19-21 Juli 2019 [14].
Hal ini menunjukkan bahwa peran endorser dalam pemasaran brand [15] tidak hanya
berlaku di Amerika [16], Eropa [17] atau negara lainnya di Asia [18], tetapi juga dapat
dipraktikkan dalam konteks UMKM di Indonesia [19].

Dilandasi dari paradigma stimulus-organisme-respons (SOR), penelitian ini akan
menguji peran endorser dalam pemasaran brand dan perilaku pembelian online dalam
konteks UMKM di wilayah Kota Rantepao, Toraja Utara, Sulawesi Selatan. Berbagai
tinjauan teori, penelitian terdahulu, metode penelitian, serta hasil analisis yang akan
menjawab hipotesis yang diajukan pada penelitian ini akan dijelaskan pada bagian
selanjutnya.

TINJAUAN PUSTAKA
Paradigma Stimulus-Organisme-Response (SOR)

Stimulus-Organism-Response (S-O-R) merupakan paradigma psikologi lingkungan
yang dikemukakan pertama kali oleh Mehrabian dan Russell [1]. Model ini
mengemukakan bagaimana hubungan tiga aspek, yaitu: stimulus lingkungan (S) yang
menjadi pemicu adanya suatu prilaku, organisme (O) yang merespon stimulus tersebut,
dan respon (R) yang ditunjukkan melalui perilaku secara aktual. Hingga saat ini, ada
sederet penelitian terdahulu yang menggunakan model ini untuk menafsirkan perilaku
pembelian konsumen dalam rangka mengevaluasi peran rangsangan lingkungan dan
membedakannya dengan perilaku internal/eksternal dari konsumen [20]. Dalam konteks
pemasaran online, model SOR juga menjadi subjek yang umum digunakan untuk
mengidentifikasi berbagai properti dari situs online dan media sosial [21]. Apalagi
dengan tingginya peningkatan jumlah konsumen yang melakukan pembelian secara
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online di Indonesia [11], banyak pihak percaya bahwa faktor stimulus dan suasana toko
online mempengaruhi status emosional dan kognitif konsumen yang selanjutnya akan
memicu perilaku pembelian konsumen [22]

Stimulus: Celebrity Endorser

Kata endorser dalam konteks promosi berarti seseorang yang menjadi pendukung atau
bintang iklan dari brand yang dipasarkan. Pada awalnya, perusahaan-perusahaan
pengkiklan hanya menggunakan artis atau selebriti, namun ketika media sosial mulai
banyak digunakan, banyak perusahaan mulai tertarik menggunakan orang-orang biasa
seperti content creator (youtuber) dan selebgram untuk mewakili brand mereka [23].
Alasan utama dibalik penggunaan endorser adalah untuk menciptakan preferensi,
membentuk keyakinan dan mendorong pembelian brand yang diiklankan [24].
Kemampuan endorser untuk dapat dipercaya (trustworthiness) mampu mewakili brand,
memiliki keahlian (expertise) yang baik dalam hal produk/jasa yang diwakilinya, dan
memiliki daya tarik (attracctiveness) yang sesuai dengan karakteristik brand,
merupakan tiga alasan utama digunakannya seseorang sebagai endorser [25].

Penelitian ini mengasumsikan bahwa celebrity endorser yang memiliki banyak
follower Instagram dianggap oleh para konsumen sebagai suatu rangsangan—yang
dapat meningkatkan pengetahuan terhadap endorser (kognitif) serta mendorong
konsumen untuk memberikan penilaian yang positif (afektif) terhadap daya tarik,
keahlian dan kepercayaan konsumen terhadap bintang iklan yang mempromosikan
brand [26]. Oleh karena itu, konsumen akan memberikan perhatian lebih dan
memperhatikan bagaimana kemampuan endorser dalam mewakili merek sehingga
menimbulkan sikap konatif dalam bentuk minat, tindakan atau perilaku [27]. Dalam
konteks pembelian online, dalam kondisi dimana konsumen memiliki sangat sedikit
informasi tentang brand, konsumen akan cenderung mempercayai stimulus berupa
endorser untuk menilai kualitas brand tersebut [2] sebelum keputusannya melakukan
pembelian dilakukan [28]. Bahkan penggunaan selebgram seperti ini juga terbukti
efektif dalam meningkatkan minat konsumen untuk datang meramaikan acara-acara
budaya di Provinsi Sulawesi Selatan [14].

Organisme: Brand Attitude

Attitude merupakan kondisi mental seseorang terkait kecenderungannya memberikan
tanggapan konsisten terhadap suatu objek yang disenangi ataupun sebaliknya [29].
Berdasarkan definisi ini, brand attitude dapat diartikan sebagai bentuk penilaian
konsumen terhadap brand yang menunjukkan perasaan suka/tidak suka konsumen
terhadap brand tersebut [30]. Dalam konteks perilaku pembelian online, berbagai faktor
fisik dan non-fisik yang dimiliki endorser—seperti: persepsi kualitas, kemampuan
mendukung brand, kenyamanan yang dirasakan konsumen terkait hubungan brand dan
endorser—ketika memasarkan brand perusahaan akan mempengaruhi perilaku
konsumen terhadap merek [31]. Oleh karena itu, pemasaran merek yang ditambahkan
stimulus endorser tidak hanya akan meningkatkan nilai publisitas brand dan
meningkatkan citra merek [23], tetapi juga akan menciptakan respon yang mengarah
pada perilaku pembelian aktual [32].

Hingga saat ini, belum banyak brand UMKM Indonesia yang dikenal secara luas
oleh target konsumen. Sebagai salah satu penghambat dalam pemasaran brand, maka
jelas bahwa UMKM di Indonesia, khususnya di Provinsi Sulawesi Selatan
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membutuhkan adanya stimulus yang kuat untuk membentuk sikap positif konsumen
terhadap brand. Oleh karena itu, penggunaan endorser dalam pemasaran brand baru
atau yang belum dikenal dapat menghasilkan sikap positif konsumen terhadap brand
tersebut [33; 34; 35]. Hal tersebut juga didukung oleh beberapa penelitian yang
menemukan bahwa terbentuknya sikap positif konsumen terhadap brand akan
mengkasilkan respon afektif berupa pembelian online [36; 37; 38]

Respon: Keputusan Pembelian Online

Paradigma SOR menjelaskan bahwa respon konsumen merupakan bentuk perilaku
mendekati atau menghindari suatu sinyal yang diterimanya dari lingkungan fisik atau
non-fisik, sebagai konsekuensi dari sikap afektif dan kognitif mereka [4]. Dalam
konteks endorsemen brand, sikap terhadap merek yang didukung oleh endorser
merupakan penentu efektivitas dukungan yang mereka berikan [39], yang tercermin dari
persepsi konsumen tentang kredibilitas endorser dan daya tarik fisiknya [40]. Hal ini
menunjukkan bahwa penggunaan endorser dalam pemasaran merek memiliki
konsekuensi terhadap terbentuknya perilaku positif konsumen yang tercermin dalam
perilaku pembelian secara online [41; 42]. Meskipun, penggunaan endorser dari
kalangan selebriti untuk beberapa brand terkenal telah dikonfirmasi mempengaruhi
sikap konsumen terhadap merek dan perilaku pembelian [43], penggunaan endorser dari
kalangan personal ditemukan hanya akan memberi dampak besar pada brand attitude

dan keputusan pembelian online jika endorser tersebut memiliki banyak pengikut di

media sosial [44; 45; 46].

Penelitian ini akan menggunakan tiga buah variabel, yaitu celebrity endorser
sebagai variabel bebas, brand attitude sebagai variabel intervening, dan keputusan
pembelian online sebagai variabel dependen. Berikut adalah hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini:

H:  Semakin tinggi persepsi konsumen terkait katraktifan, keahlian dan kepercayaan
terhadap endorser, maka akan semakin positif pula sikap konsumen terhadap
brand UMKM yang dipromosikan endorser tersebut.

H>  Semakin positif sikap konsumen terhadap brand UMKM yang dipromosikan oleh
endorser, maka akan semakin tinggi pula kemungkinan terbentuknya keputusan
pembelian online.

Hz  Semakin tinggi persepsi konsumen terkait keatraktifan, keahlian dan kepercayaan
terhadap endorser, maka akan semakin tinggi pula kemungkinan terbentuknya
keputusan pembelian online.

Selanjutnya dalam penelitian ini, hubungan brand attitue, endorser dan keputusan
pembelian online dalam model SOR dapat digambarkan sebagai berikut.

STIMULUS ORGANISME RESPON

H»
Celebrity Brand Keputusan
Endorser Attitude Pembelian Online

'

Gambar 1. Model Penelitian
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Roadmap Penelitian

Pengaruh Iklan Online terhadap
Ke.mgman Konsumen unn}k el Peran Endorser terhadap Brand Faktor-Faktor yang Mempengaruhi
Tiket Pesawat secara Online dengan ) o) iy ) )
Wi e e T Attitude dan P?rlldku Pembelian Endorsement Selebgram dalam
P ive Usefidl dan P ved Online: Studi Kasus UMKM Mendorong Perilaku Pembelian
sl erceive di Kota Kota Rantepao, Toraja Utara, Online Produk-Produk UMKM
Ease of Use) serta Respon Afektif . . .
) : Sulawesi di Sulawesi
(Pleasure dan Arousal) sebagai
Mediator
Penelitian sebelum 2020 Usulan Penelitian 2020-2021 Penelitian Lanjutan 2021-2023
Gambar 2

Road Map Penelitian
METODE

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif
dengan pendekatan asosiatif, yaitu penelitian yang tujuannya adalah untuk mengetahui
pengaruh atau hubungan variabel yang diteliti, dimana hubungan atau pengaruh tersebut
dibangun berdasarkan adanya fenomena teoritis yang praktiknya digunakan untuk
memberi penjelasan, melakukan peramalan atau melakukan kontrol terhadap suatu
gejala yang diteliti [47]. Dalam hal ini, penjelasan mengenai pentingnya peran celebrity
endorser atau selebgram dengan jumlah follower yang tinggi diasumsikan akan
memberi dampak besar dalam mempengaruhi perilaku konsumen terhadap brand
UMKM vyang dipromosikan dan perilaku pembelian konsumen secara online. Pada
penelitian ini, variabel celebrity endorser diukur menggunakan empat indikator, yaitu:
keatraktifan endorser, kepercayaan konsumen terhadap kemampuan endorser untuk
mewakili brand, keahlian endorser terkait brand yang diiklankan, kesesuaian endorser
dengan brand yang diiklankan [48]. Variabel brand attitude akan diukur menggunakan
empat indikator, yaitu: brand menghasilkan produk yang berkualitas, bersedia
menyebarkan informasi positif tentang brand, menyukai berbagai produk yang
ditawarkan brand, dan merasa senang ketika melakukan konsumsi produk [31].
Selanjutnya, variabel keputusan pembelian online akan diukur menggunakan empat
indikator, yaitu: munculnya sikap yang membuat konsumen merasa akan membeli
produk, munculnya dorongan yang membuat konsumen untuk merekomendasikan
produk, menjadikan brand sebagai preferensi utama terkait produk sejenis, dan
keingintahuannya untuk mengeksplorasi berbagai produk yang ditawarkan brand [46].
Cakupan wilayah yang akan dijadikan populasi pada penelitian ini adalah Kota
Rantepao, Toraja Utara, Sulawesi Selatan. Berdasarkan jumlah variabel dan indikator
yang digunakan pada penelitian ini, maka pendekatan sampel representatif digunakan
dalam penarikan sampel, sehingga jumlahnya adalah sebanyak 80 hingga 160 orang
responden [49]. Teknik purpossive sampling yang menjadi bagian dari teknik non-
probability sampling akan digunakan untuk menentukan responden yang menjadi
sampel. Selama penelitian, satu set kuesioner dengan pilihan jawaban 5 skala Likert
akan diberikan kepada target responden sebagai sumber data primer. Setelah data
penelitian didapatkan, data tersebut kemudian akan dianalisis uji validitas dan
reliabilitasnya [47]. Setelah data ditemukan valid dan reliabel, metode analisis partial
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least square (PLS) akan digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan. Analisis
statisik yang dilakukan meliputi: evaluasi outer dan inner model [50].

Pemilihan Topik

Tahapan Penelitian

Pengumpulan
Sumber Pustaksa

I v

Perumusar Penyusunan kues:oneil
Permasalahar

I v

Penyebaran kuesione:

l

Pengelolaan dan
analisis datz

.

Laporan akhir dan
publikasi

Gambar 3
Diagram Alir Tahapan Penelitian

Tugas masing-masing Anggota

Studi Literatu —

Secara umum pembagian tugas dibagi sesuai dengan bidang keahlian masing-
masing anggota. Ketua tim dengan bidang keahlian pemasaran bertugas untuk
melakukan pengumpulan sumber pustaka, penyusunan dan penyebaran kuesioner.
Anggota bertugas dalam mengelola bidang keuangan dan membantu proses pengolahan
data kuesioner. Dan dalam melakukan laporan akhir penelitian dan publikasi hasil
penelitian serta jurnal dilakukan secara bersama-sama.

JADWAL
No Nama Kegiatan 1112
1 | Pengumpulan Sumber Pustaka
2 | Penyusunan kuesioner
3 | Penyebaran kuesioner
4 | Pengelolaan dan analisis data
5 | Laporan akhir dan publikasi

HASIL PELAKSANAAN PENELITIAN
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka

penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menguji hipotesis tentang ada tidaknya
hubungan persepsi konsumen terkait katraktifan, keahlian dan kepercayaan terhadap

1568




FAIR VALUE : JURNAL ILMIAH AKUNTANSI DAN KEUANGAN
VOL 4 NO 4 November 2021
P-ISSN 2622-2191 , E-ISSN 2622-2205

endorser pada sikap konsumen terhadap brand UMKM yang dipromosikan endorser
tersebut yang pada akhirnya berdampak pada terbentuknya keputusan pembelian online.
Pada penelitian ini ada sebanyak 140 buah kuesioner yang berhasil dikumpulkan, tetapi
15 diantaranya tidak dapat digunakan karena pengisian yang tidak sesuai, sehingga 125
buah data kuesioner digunakan dalam analisis, yang dapat dijelaskan sebagai berikut.

Tabel 1. Deskripsi Responden Penelitian

Kelamin % Usia % Pembelian &
L aki-laki 51 204 17-22 tahun 11.2% 1 kali/bulan 16.8%
23-28 tahun 23.2% 2 kali/bulan 55.29%
29-34 tahun 44.8% '
Perempuan 48.8% S;Eﬂotgimn 1%.3;%) 3 kali/bulan 28%
Jenis Produk % Jenis Endorser %
Fashions 40% Aurtis 44%
Electronics 18.4% (termasuk selebgram/ahli)
Cosmetics 16% Non-artis
Home Appliances 8% (termasuk orang biasa dan 56%
Foods 17.6% mahasiswa)

Tabel 1 menunjukkan persentasi antara konsumen laki-laki dan perempuan tidak
terlalu berbeda (51.2% laki-laki, dan 48.8% perempuan). Berdasarkan kategori usia,
konsumen terbanyak berusia 29-34 tahun (44.8%), kemudian diikuti oleh konsumen
yang berusia 23-28 tahun (23.2%), 28-28 tahun (23.2%), 35-40 tahun (12.8%), 17-22
tahun (11.2%), sedangkan 8% lainnya merupakan konsumen yang berusia >41 tahun.
Jenis produk yang dibeli oleh para konsumen secara online diantaranya seperti: produk
fashion (40%), elektronik (18.4%), makanan dan minuman (17.6%), kosmetik (16%)
dan perlengkapan rumah tangga (8%). Para konsumen juga mengakui bahwa endorser
non-selebrity (56%) memiliki peran yang lebih besar dalam mempengaruhi perilaku
pembelian mereka dibandingkan selebrity endorser (44%).

Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Variables Indicators Pearson Sig. Cronbach Alpha
End_1 0.877 0.000
. End 2 0.908 0.000
Celebrity Endorser End 3 0.888 0.000 0.900
End 4 0.876 0.000
Att 1 0.911 0.000
. Att 2 0.897 0.000
Brand Attitude Att 3 0.885 0.000 0.913
Att 4 0.898 0.000
OP 1 0.897 0.000
. OP 2 0.884 0.000
Online Purchase oP 3 0.893 0.000 0.887
OP 4 0.845 0.000

Hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen pada Tabel 2 menununjukkan bahwa
signifikansi pearson correlation dari seluruh indikator variabel adalah 0.000 < 0.05,
sehingga disimpilkan bahwa jawaban responden telah valid. Nilai cronbach alpha lebih
dari 0,6 dari variabel celebrity endorser (0.900), brand attitude (0.913), dan onilne
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purchase (0.887) juga menunjukkan bahwa jawaban responden telah reliabel. Oleh
karena itu, data yang telah lulus uji validitas dan reliabilitas ini akan digunakan untuk
analisis selanjutnya.

Tabel 3. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Variables Indicators Mean Std.
End 1 3.34 0.99

End 2 3.54 0.93

Celebrity Endorser End_3 3.51 1.22
End 4 3.58 0.79

Endorser 3.49 0.87

Att 1 3.34 1.17

Att 2 3.60 0.97

Brand Attitude Att_3 3.59 1.07
Att 4 3.59 1.02

Attitude 3.57 0.94

OP_1 3.47 0.81

OP_2 3.73 0.99

Online Purchase OP_3 3.82 1.27
OP 4 3.69 0.90

Online 3.68 0.87

Tabel 3 menunjukan empat buah indikator yang digunakan untuk mengukur
masing-masing variabel. Terkait variabel celebrity endorser, mayoritas konsumen
mengakui bahwa UMKM di wilayah Kota Rantepao secara keseluruhan telah
menggunakan endorser dengan baik (total mean sebesar 3.49 > 3.40) untuk melakukan
pemasaran produk, dimana konsumen merasa bahwa para endorser yang digunakan
memang menarik (End_1), endorser dikagumi banyak orang (End_2), endorser
memiliki citra yang sesuai dengan produk (End_3), dan endorser memiliki pengetahuan
yang baik tentang produk (End_4). Nilai standar deviasi <1 dari variabel celebrity
endorser menunjukkan bahwa mayoritas konsumen memiliki persepsi yang sama terkait
variabel ini. Terkait variabel brand attitude, mayoritas konsumen juga diasumsikan
memiliki sikap yang positif terhadap UMKM di wilayah Kota Rantepao secara
keseluruhan (total mean sebesar 3.57 > 3.40). Dalam hal ini, konsumen memiliki
kesediaan yang baik untuk menyebarkan informasi positif mengenai brand (Att 2),
kesukaannya terhadap brand (Att_3), dan perasaan senang ketika menggunakan produk
brand (Att_4). Namun demikian, konsumen masih menganggap produk brand UMKM
masih pada kategori “cukup berkualitas” (Att 1). ). Nilai standar deviasi <1 dari
variabel brand attitude menunjukkan bahwa mayoritas konsumen memiliki persepsi
yang sama terkait variabel ini. Selanjutya, perilaku pembelian konsumen juga dapat
dikatekorikan tinggi (nilai mean sebesar 3.68 > 3.40), konsumen merasa terdorong
untuk melakukan pembelian secara online (OP_1), berkeinginan untuk mendapakan
update produk dari perusahaan (OP_2), menjadikan brand perusahaan sebagai penyedia
produk/layanan utama (OP_3), dan merekomendasikan produk ke orang lain (OP_4).
Nilai standar deviasi <1 dari variabel online purchase menunjukkan bahwa mayoritas
konsumen memiliki persepsi yang sama terkait variabel ini.
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Gambar 4 menunjukkan alur hubungan kausal antar variabel eksogen, intervening
dan endogen, yaitu antara indikator yang terdapat pada tiap variabel dengan variabel
penelitian, serta hubungan kausal antar variabel Celebrity Endorser dan Brand Attitude
terhadap Online Purchase, serta hubungan Brand Attitude terhadap Online Purchase.

Tabel 4. Nilai Outer/Cross Loading Variabel Indikator Model Penelitian

Endorser Attitude Online
End 1 0.881 0.828 0.788
End 2 0.912 0.765 0.782
End_3 0.872 0.793 0.848
End 4 0.888 0.751 0.806
Att 1 0.822 0.906 0.804
Att 2 0.705 0.877 0.742
Att 3 0.831 0.885 0.780
Att 4 0.789 0.903 0.816
OP_1 0.861 0.836 0.901
OP 2 0.735 0.789 0.888
OP 3 0.816 0.763 0.870
OP 4 0.765 0.695 0.847

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai outer loading yang dimiliki setiap variabel
indikator yang digunakan pada penelitian ini memiliki nilai > 0.7, yang
mengindikasikan bahwa semua variabel indikator dapat dipertahankan karena memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi. Nilai cross loading yang dimiliki setiap variabel
indikator yang digunakan pada penelitian ini lebih besar dari nilai variabel laten lainnya.
Sebagai contoh misalnya, nilai cross loading variabel indikator End_1 yang digunakan
untuk mengidentifikasi variabel Celebrity Endorser sebesar 0.881 lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai cross loading End_1 pada variabel Brand Attitude (0.88) dan
Online Purchase (0.788). Hal ini menujukkan ditemukan tidak adanya interkorelasi
yang tinggi antara dukungan teoritik ketika diterapkan dalam praktik.

Tabel 5. Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Cronbach's Alpha  Composite Reliability AVE

Endorser 0.911 0.937 0.789
Attitude 0.915 0.940 0.797
Online 0.899 0.930 0.768
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Tabel 5 menunjukkan bahwa ketiga variabel yang digunakan pada model
memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,7, yang mengindikasikan
bahwa model penelitian yang digunakan memiliki konsistensi internal yang baik.
Selanjutnya, ketiga variabel juga memiliki nilai average variance extracted (AVE) >
0,7, sehingga model penelitian yang digunakan memiliki validitas konvergen yang baik.

Tabel 6. Hasil Uji Signifikansi
T Statistics ((O/STDEV)) P Values

Endorser -> Attitude 41.290 0.000
Endorser -> Online 8.532 0.000
Attitude -> Online 4,975 0.000

Tabel 6 menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki signifikansi t
sebesar 0.000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel laten
independen, yaitu Celebrity Endorser (X) dan Brand Attitude (Z) memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel laten dependen Online Purchase ().

Tabel 7. R Square

R Square
Attitude 0.781
Online 0.853

Tabel 7 menunjukkan bahwa model yang digunakan memberikan nilai R square
sebesar 0.781 untuk variabel Brand Attitude (Z), yang berarti bahwa endorser mampu
menjelaskan 78.1% perilaku konsumen terhadap brand yang dimiliki UMKM di
wilayah Kota Rantepao, sedangkan 21.9% varian lainnya brand attitude lainnya
dipengaruhi oleh variabel lain. Nilai R Square juga ditemukan pada variabel Online
Purchase (Y), yang menunjukkan bahwa 85.3% perilaku pembelian konsumen secara
online dipengaruhi oleh celebrity endorser dan brand attitude, dimana 14.7% varians
lainya dari online purchase dipengaruhi oleh variabel lain selain celebrity endorser dan
brand attitude.
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